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 ايران سازيتراكتور صنايع گروه در رقابتي يتمز و محوري بازار رابطه بررسي
  

  1دكتر محمد فاريابي
  2رعنا تجويدي
  3مينا تجويدي

 

  چكيده
 و تأثير آن بر مزيت رقابتي از جمله مباحث كليدي و مهم در مديريت 4بازارمحوري

ن چني هم و مشتريان نيازهاي از تري بيش شناخت بتواند سازمان چه هر. بازاريابي است
 كليه در را اطلاعات اين و آورد دست به بازار شرايط بر تاثيرگذار عوامل و رقبا هاي فعاليت
 برخوردار خواهد رقابتي بازار در بقا براي تري بيش توانايي از كند، پراكنده سازمان سطوح

هاي بازار و ويي به نيازگرقابتي در سرعت پاسخ هاي بازار محور، داراي مزيتشركت. بود
-ها و تهديدات بازار اثربخش عمل ميگويي به فرصتچنين در پاسخ هم. باشندمشتريان مي

تواند تأثير مهمي بر موفقيت سازمان كه آن نيز در گرو كسب بنابراين بازار محوري، مي. كنند
 بررسي آن زا هدف كه است ميداني تحقيقي حاضر مقاله. مزيت رقابتي است، داشته باشد

  پژوهش.باشد سازي ايران ميدر گروه صنايع تراكتوررابطه بازار محوري و مزيت رقابتي 
 تحليل و براي تجزيه .باشد در اين رابطه مي حوزه در مدلي  آزمون و ارائه دنبال به حاضر

 .شد ليزرل پرداخته افزار نرم طريق از نظري مدل بودن قبول قابل بررسي به ابتدا اطلاعات،
 نچني هم .باشد مي استفاده قابل آماري جامعه براي مدل كه مي دهد نشان نتايج پژوهش

گذار بر آن با استفاده از معادلات ساختاري مشخص شده از متغيرهاي تاثير هر يك ضرايب
هاي  فرهنگ بازاريابي، هوشمندي بازار و قابليت دهد كه از بين سه متغير نتايج نشان مي. است

گذار  از ميان متغيرهاي تاثيروشمندي بازار بيشترين تاثير را بر بازار محوري دارند وه بازاريابي،
اند  بر مزيت رقابتي استراتژي تمايز و حركت پيشرو بيشترين ضرايب را به خود اختصاص داده

                                                           
 )infofaryab@yahoo.com(  دانشگاه تبريزعلمي عضو هيئت -1
   )r.tajvidi@gmail.com( اس ارشد مديريت اجرايي كارشن-2
 )mina.tajvidi@gmail.com( دانشگاه تبريز MBAكارشناس ارشد  -3

4- Market Orientation 
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چنين طيق نتايج، رابطه بين بازار محوري و مزيت  هم. كه نشان از اهميت اين متغيرهاست
در واقع از نتايج اين پژوهش مي توان . دار و ضريب آن قابل توجه است  معنيرقابتي مثبت و

 كرد كه بازار محوري يكي از اركان اصلي و مهم وجود مزيت رقابتي در سازمان استنباط

  . هاست
  بازار محوري، مزيت رقابتي، معادلات ساختاري، ليزرل :هاي كليدي واژه

  مقدمه 
 و تنوع بازارهاي جهاني به محلي بازارهاي يلرقابت، تبد روزافزون افزايش با

 مختلف، بازارهاي در ... و  فرهنگي، اجتماعي تنوع و مشتريان هايخواسته و نيازها

محـيط تجـاري امـروز بـه شـدت      . شـود مي احساس بازار محوري به روزافزون نياز
سـريع تكنولـوژي و تغييـر مـداوم در      هـا و تغييـرات  تحت تأثير رقابت ميان شركت

مـشتريان بـه طـور روز افـزون بـراي كـسب             . هـا و نيازهـاي مـشتريان اسـت        واستهخ
هـا بـراي كـسب      آورنـد و شـركت    ها فشار مي  محصولات و خدمات بهتر به شركت     

هـا و نيازهـاي     مزيت رقابتي و توفيق در اين محيط متلاطم بايـد مـشتريان و خواسـته              
 محيط تجاري    زيرا  دهند هاي كسب و كارشان قرار    آنان را در مركز توجه و فعاليت      

سريع تكنولوژي و تغيير  ها و تغييراتامروز به شدت تحت تأثير رقابت ميان شركت
مـشتريان بـه طـور روز افـزون بـراي         . ها و نيازهاي مـشتريان اسـت      مداوم در خواسته  

هـا بـراي    شـركت آورنـد و    ها فشار مـي   كسب محصولات و خدمات بهتر به شركت      
هـا و    در ايـن محـيط مـتلاطم بايـد مـشتريان و خواسـته              كسب مزيت رقابتي و توفيق    

مفهـوم   .هاي كسب و كارشـان قـرار دهنـد        نيازهاي آنان را در مركز توجه و فعاليت       
محـوري بـه اجـراي       بازار. بازاريابي به عنوان فلسفه جديد كسب و كار مطرح است         

در محـوري    زمينـه بـازار   تـوان گفـت پـيش     لذا مي . كندواقعي اين مفهوم كمك مي    
محوري از آن رو مورد توجه اسـت كـه بـه دليـل               بازار. مفهوم بازاريابي نهفته است   

بسيار بالا رفتـه اسـت و از ايـن رو           مشتريان  حق انتخاب   رقابت ميان توليد كنندگان،     
 مشتريان را در مركز توجه خود قرار داده و به دنبال خلق ارزش برتـر           ،محوري بازار
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راي خلق ارزش برتر براي مشتريان، به رقبـا و نقـاط            محوري ب  بازار. براي آنان است  
به هـر حـال     . كنداي هم توجه مي   هاي بين وظيفه  قوت و ضعف آنها و نيز هماهنگي      

گران   گذشته بازار محوري و كسب مزيت رقابتي بسيار مورد توجه پژوهش           در دهه 
سـتراتژيك  بازاريابي قرار گرفته و به عنوان يكي از موضوعات اصلي در بازاريـابي ا   

  . مطرح شده است
بـازار محـوري   . وارد ادبيات بازاريابي شـده اسـت   1980 محوري از دهه بازار

 دار در تئوري بازاريابي و كاربردي براي مفهوم فلسفه بازاريابي اسـت           مفهومي ريشه 
. مطرح و مورد سنجش قرار گرفـت      ) 1990( اسلتر و نارور      توسط   كه به طور جدي   

ا بـه عنـوان قلـب تپنـده مـديريت و بازاريـابي مـدرن معرفـي                  ها بـازار محـوري ر      آن
كننـد كـه بـا      كنند، و بازار محوري را به عنوان يك فرهنگ سازماني تعريف مي           مي

ــراي    ــر ب ــراي خلــق ارزش برت ــشترين اثربخــشي و كــارايي رفتارهــاي ضــروري ب بي
راي آورد، و بـه دنبـال آن عملكـرد برتـر و مزيـت رقـابتي  ب ـ      خريداران را فراهم مي  

 در كـه  است رفتاري نوع هنجار يك بازار محوري .كسب و كار را به همراه دارد
 آتي و حال گوي نيازهاي پاسخ آورينو طريق از و يافته گسترش سازمان سرتاسر

 سرعت پاسخ در رقابتي مزيت داراي بازار محور هاي شركت .است مشتري و بازار

 و هـا  فرصـت  بـه  پاسـخ  در چنـين  هـم  باشند؛ مي مشتريان و بازار نيازهاي به گويي
 است اين بازار محوريي در محوري ارزش .كنند مي عمل اثربخش تهديدات بازار

 توانـد  مـي  و سازد مي آماده جديد كار و كسب شرايط مقابله با در را سازمان كه

 نيازهـاي  بـه  گويي پاسخ آماده را خود و به دست آورده بازار از را لازم اطلاعات

 مزيـت  بـه عنـوان   سـازمان  زمـاني بـراي   بازار محوري فرهنگ نوع ينا .كند بازار

  ).2000اسلاتر،  (باشد باارزش و نادر تقليد، قابليرغ كه است مطرح رقابتي
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 محوري بازار

دو ديدگاه كلي و مهـم در مـديريت اسـتراتژيك وجـود دارد، يكـي ديـدگاه                  
ان گفـت موضـوع ايـن       تـو مـي . مبتني بر منابع و ديگري ديدگاه مبتني بر بازار است         

اين ديدگاه نيـز ريـشه در       . تحقيق ريشه در ديدگاه و تئوري مهم مبتني بر بازار دارد          
.  توسط مايكل پـورتر مطـرح شـد        1985نظريه مزيت رقابتي پورتر دارد كه در سال         

 گذار اين نظريه مهـم     ها به عنوان بنيان    با كتاب مزيت رقابتي ملت     1990وي در سال    

طبق اين ديدگاه نوع بـازار توسـط نيروهـاي رقـابتي            .  جاي گذاشت  ترين تأثير را به   
به طور كلي ديدگاه مبتني بر بازار موفقيـت شـركت را در          . گرددپورتر مشخص مي  

  .داندگرو توجه به بازار و محيط مي
 صورت  محوري  بازار مفهوم در توسعه اي ملاحظه قابل پيشرفت 1990 دهه از

 كـردن  و عملياتي سازي تعريف، مفهوم صرف ريبسيا تحليلي هاي تلاش و گرفته

 بر فرهنـگ  تفسير مبتني يعني اساسي دو مفهوم مطالعات اين از بين .است شده آن

 توسـط  كـه  براطلاعـات  مبتنـي  و نگرش 1990  در سال 1نرور و اسلاتر توسط كه

 4 و روكـرت 1988  در سـال 3، شاپيرو و گلازر1990 سال در 2و جاورسكي كوهلي
  .اند شده است، حمايت بيشتري را كسب كرده ارايه 1992در سال 

 بازاريابي عنوان فرهنگ فرهنگ، به را از ديدگاه محوري نرور و اسلاتر بازار

 ايجـاد  بـراي  پردازدكـه  مي خلق رفتارهايي به كارا و اثربخش بسيار صورت به كه
 و زملا شركت بازار محوري عملكرد ارتقاي نتيجه در و مشتريان براي ارزش بيشتر

: داننـد  مي عامل سه بر را مشتمل محوري بازار ها آن. اند كرده تعريف اند، ضروري
 و كــوهلي. اي وظيفــه بــين همــاهنگي) 3محــوري رقيــب) 2محــوري مــشتري) 1

عنـوان   بـه  بعـد مـديريتي   را از محـوري  بازار مفهوم 1990 سال در نيز جاوورسكي

                                                           
1- Narver and Slater  
2- Jaworski and Kohli  
3- Shapiro and Glazer  
4- Ruekert  
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 و جـاري  نيازهـاي  بيني پيش بازارجهت درباره هوشمندي بازار جهت ايجادآگاهي
 گـويي  و پاسـخ  سازماني واحدهاي تمام بينش در انتشار اين هدف با مشتريان، آتي

نيـز  ) 1992(و روكـرت ) 1988(شـاپيرو و گـلازر  . انـد  نموده تعريف آن به گسترده
  . گيري سازماني مي داند محوري را يك فرايند تصميم مفهوم عمليات بازار

  مزيت رقابتي
هـاي اخيـر در ادبيـات       از موضـوعات مهمـي اسـت كـه در سـال           مزيت رقابتي   

نظريات به دو قسمت    . مديريت و بازاريابي استراتژيك مورد تاكيد قرار گرفته است        
 نظريات سنتي نظريـاتي هـم      .نظريات سنتي و نظريات مدرن    : اصلي تقسيم مي شوند   

 س آزموناسا بر.  اوهلين را در بر مي گرفت-چون نظريه مزيت نسبي و مدل هكشر      

هـاي   ريات سنتي انجام شد، نظريـه ظهاي مكرري كه درباره فروض و كاركردهاي ن   
نظريه مزيت رقابتي يكي از نظريات مـدرن        . ها گرديد  مدرن به تدريج جايگزين آن    

بر اين اساس، نـه نظريـه        . توسط مايكل پورتر مطرح گرديد     1990است كه در سال     
وانـد چگـونگي اسـتفاده از نـوآوري و         اوهلين نمـي ت    -مزيت نسبي و نه مدل هكشر     

خلاقيت در توليد كالاها و خدمات و نيز نحوه توليد اين كالاها در يك فضاي بـين                 
نظريه مزيت «، )1990( به نظر پورتر. المللي با استفاده از منابع داخلي را توضيح دهد

ند كه متكي بر ظرفيت نوآوري، خلاقيت و ابتكار كشورها است مي توا » رقابتي ملل 
نظـران مختلـف     تعـاريف متعـددي از سـوي صـاحب        . شرايط كنوني را توضيح دهد    

براي مزيت رقـابتي عنـوان شـده اسـت؛ مزيـت رقـابتي شـامل مجموعـه عوامـل يـا                      
هايي است كه همواره شركت را به نشان دادن عملكردي بهتر از رقبا قادر               توانمندي

ف ديگر، مزيت رقابتي عامل     بنا به تعري  ). 56 :1995بورگيس و همكاران،    (سازد   مي
تـر از    يا تركيبي از عواملي است كه در يك محـيط رقـابتي سـازمان را بـسيار موفـق                  

 :1995فيورر،  (توانند به راحتي از آن تقليد كنند         نمايد و رقبا نمي    ها مي  ساير سازمان 
براي دستيابي به مزيت رقابتي، يك سازمان هم بايد به موقعيت خـارجي خـود                ).15
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 هـاي داخلـي را مـورد توجـه قـرار دهـد             و هم توانمنـدي   ) 1985پورتر،  (كند  توجه  
هاي داخلي و موقعيت رقـابتي در بـازار نـه بـه             قابليت سازمان بايد به  ). 1992بارني،  (

صورت جدا از هم، بلكه به طور متقابل به عنوان منابع دسـتيابي بـه مزيـت رقـابتي و                    
   ). 2003 و همكاران،هولي (تدوين استراتژي بازاريابي فكر كند 

مزيت رقابتي حاصل يك فرآيند پويا و مستمري اسـت كـه بـا در نظـر داشـتن       
گيـرد و بـه واسـطه     موقعيت خارجي و داخلي سـازمان از منـابع سـازمان نـشات مـي             

گيـري   آيند كه بهره   هايي به وجود مي    توانايي به كارگيري درست اين منابع، قابليت      
فيـورر،  (آورنـد   ابتي را بـراي سـازمان بـه ارمغـان مـي      هاي رق ـ  ها مزيت  از اين قابليت  

كه، ايـن    اول اين :  در مسير ايجاد مزيت رقابتي دو نكته قابل طرح است          .)15 :1995
 در صورتي . شود داري است كه به عملكرد بهتر سازمان منجر مي         مسير فرآيند دنباله  

 اري خلـق نمايـد  هاي خود، مزيت رقابتي پايـد     سازمان بتواند به واسطه شايستگي     كه
مند بوده و همواره برتـر از رقبـا باشـد، در واقـع عملكـردي              كه براي مشتريان ارزش   

فـاهي و   (پذيري را به ارمغـان آورده اسـت          شايسته از خود بر جاي گذاشته و رقابت       
؛ شـورچولو،  2003؛ ليو و همكاران، 2002؛ مك ناوتون و همكاران،      1999اسميت،  

  ). 2000؛ آكيموا، 1995 اسميت، ؛2004؛ لي و همكاران، 2002
هاي محيطي و شدت رقابـت، مزيـت         كه، به خاطر افزايش پيچيدگي     دوم اين  

     شـود يـا از نظـر مـشتريان بـه زودي رنـگ               رقابتي يا به راحتي توسط رقبا تقليـد مـي         
؛ 2001سالونر و همكاران، (هاي جديدي جايگزين شوند  بازند و بايستي با مزيت     مي

   بـر ايـن اسـاس سـازمان بايـد بـه فكـر پايـدار نمـودن          ). 1992؛ بـارني،    1996پورتر،  
؛ سيرواسـتاوا و همكـاران،      1999فـاهي و اسـميت،      (هـاي رقـابتي خـود باشـد          مزيت
ايجاد و حفظ پايداري مزيـت       ).2003؛ شاركي،   2003؛ ويراواردنا و اوكاس،     2003

اي سـازمان، بـراي     ه ـ هـايي اسـت كـه بـا تكيـه بـر قابليـت              رقابتي، مستلزم شايستگي  
هدف اصلي سازمان از    ). 2 :1997برازل و همكاران،    (كند   مشتريان ارزش ايجاد مي   

پـذيري   هايي كه در اختيار دارد، رقابـت   ايجاد مزيت رقابتي با تكيه بر منابع و قابليت        
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به عقيده پـورتر، هـر      . و دستيابي به موقعيتي ممتاز از لحاظ عملكردي در بازار است          
. كنـد  لندمدت يك موقعيت قابل دفاع در صنعت براي خود ايجـاد مـي            بنگاهي در ب  

 .اين موقعيت يك عامل تعيـين كننـده مهـم در موفقيـت بنگـاه در قبـال رقبـا اسـت                     
ــابراين  ــابن ــه ادبيــات ب مربوطــه و بررســي نظريــات متخصــصان مــديريت   نگــاهي ب

يـابيم  مي در حفظ و تداوم مزيت رقابتي پايدار      استراتژيك پاسخ سوال را در ايجاد،     
هـا بـراي مـصون مانـدن از امـواج      معتقدنـد سـازمان   نظـران به اين معنـا كـه صـاحب   

  جـز كـسب و تـداوم   ايالزامـات رقـابتي چـاره    سهمگين محيطي و نيز سازگاري بـا 
  .  رقابتي پايدار ندارندمزيت

  تعريف مزيت رقابتي پايدار
     1دي كـه  شـد  مطـرح  هنگـامي   و1984 سـال  در پايـدار  رقـابتي  مزيت مفهوم

 شكل به SCA2 اصطلاح .كرد تبيين را رقابتي مزيت حفظ هاياستراتژي) 1984(

 رهبري(  رقابتي استراتژي انواع چارچوب در و پورتر سوي از 1985ل سا در يدج

 مطـرح   و پايـدار بلندمدت رقابتي مزيت به رسيدن براي )5و تمركز 4تمايز ،3هزينه

   .شد
 مديريت هايتئوري در مباحث ترينمهم از يكي رقابتي پايدار بنابراين مزيت

 معنـاي  بـه  سـازمان  در يـك  رقـابتي  مزيـت  وجـود  زيرا شودمي تلقي استراتژيك

 و بقا بلندمدت در و سودآوري مدت كوتاه در رقباست كه به نسبت بهتر عملكرد
 در جاودانه مسائل از يكي رقابتي چنين مزيت كند، هم مي را تضمين سازمان رشد

 بازاريـابي  در رقـابتي  مزيـت  وجـود  .شودمي تلقي نيز استراتژيك بازاريابي ادبيات
 ايـن  از و گـردد مـي  بـازار  رهبـري  به دستيابي و بازار سهم حفظ و افزايش موجب

                                                           
1- Day  
2- Sustainable Competitive Advantage  
3- Cost Leadership  
4- Differentiation 
5- Focus 
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 ميـان  به رقابتي مزيت عدم يا مزيت از صحبت كه  زماني.است جهت حائز اهميت
 هـاي  تئـوري  اهـم  فهـوم آن و مزيت رقابتي پايـدار و م  پيدايش منشأ به بايد آيد مي

 و مزيت رقابتي با مرتبط هاي تئوري اهم .نمود ويژه توجه زمينه اين در شده مطرح
           مـدار  منبـع  تئـوري ) 2 صـنعتي  سـازمان  تئـوري ) 1 :از عبارتنـد  آن پيـدايش  منـشأ 

  .تئوري شومپترين) 3
 و رقابتي مزيت ابعاد سطح ميان دارمعني ارتباطي وجود تحقيق، نظري ادبيات

 در اي يكپارچه تحقيق تاكنون اما دهد مي قرار تأييد مورد را ها سودآوري شركت
تمايز، تمركز، كـاهش  (ابعاد مزيت رقابتي پايدار  اين ميان بررسي ارتباط خصوص

   .است نگرفته ها صورت شركت و بازار محوري )افزايي  هزينه، حركت پيشرو و هم

  رقابتي مزيت ابعاد
 معرفـي  رقـابتي پايـدار   مزيـت  ابعاد عنوان به پنج عامل آكر.  آمدل ديويد در

  .افزايي تمايز، تمركز، كاهش هزينه، حركت پيشرو و هم: اند شده
كوشـد تـا در ابعـادي كـه مـورد توجـه              در ايـن اسـتراتژي شـركت مـي         :تمايز

اسـتراتژي تمـايز بـه آن دسـته از          . همتـا باشـد   خريداران محصول صنعت اسـت، بـي      
شود كه در آن محصولات و خدماتي كه توسـط شـركت            ايي اطلاق مي  هاستراتژي
شود با محصولات و خدمات رقبا كه در يـك حـوزه قـرار دارنـد متفـاوت                  ارائه مي 

گـذاري شـود و ارزش افـزوده، بايـد بـر      باشد و اين امر بايد توسـط مـشتريان ارزش     
  ). 1386آكر، . آ.ديويد (انتخاب مشتريان و در نهايت بر رضايت آنها تاثير گذارد 

شود كه بازار ارزش فوق العاده      استراتژي تمايز زماني به طور اثربخش اجرا مي       
ــالا،    ــا كيفيــت ب ــه مــشتريان از طريــق ارائــه محــصولات ب ــه فــردي را ب و منحــصر ب

-شـركت . هاي متفاوت و خدمات پس از فروش فـراهم كنـد  خصوصيات و ويژگي  

ــال مــي  ــراي  كننــدهــايي كــه اســتراتژي تمــايز را دنب ــالايي ب ، مــي تواننــد قيمــت ب
خدمات خود بر اساس خصوصيات محصول، سيستم تحويـل، كيفيـت           / محصولات
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هاي توزيع در نظر بگيرند؛ كيفيت ممكن است واقعي يا بـر اسـاس              خدمات يا كانال  
فلــسفه و دانــش كــاربرد . مــد، نــام تجــاري، ذهنيــت، تــصور و درك مــشتري باشــد

ريان علاقمنـد بـه محـصولات بـا كيفيـت بـالا و              استراتژي تمايز اين اسـت كـه مـشت        
خـدمت  / منحصر به فرد بوده و حاضر به پرداخت قيمت بـالايي بـراي آن محـصول               

    ).2006آلن و هلمز ، (باشند 
 اين استراتژي بر گـزينش دامنـه رقابـت محـدود در درون يـك رشـته                  :تمركز

ركز بـر هزينـه كـه        تم )1: استراتژي تمركز به دو گونه است     . نمايدصنعتي تاكيد مي  
 )2 در اين نوع استراتژي شركت در پي برتـري در بـازار محـدود مـورد نظـر اسـت                   

كوشد در بازار محدود خود به تمايز محصول تمركز بر تمايز، كه در آن موسسه مي
  ).2006آلن و هلمز، ( دست يابد

كننـد تـا هزينـه توليـد هـر واحـد از             رهبران هزينـه تـلاش مـي       :كاهش هزينه 
. ت و ارائه خدمات را پايين آورده و بتوانند در مقابل رقبا مقاومـت نماينـد               محصولا

 جويي در هزينه را انجـام     هاي صرفه كند تا فعاليت  در اين استراتژي شركت سعي مي     
 دهند كه شامل ساخت تسهيلات مقياسي كارا، كنتـرل شـديد هزينـه هـاي توليـد و                 

 هاي قابـل  ازي محصولات تا ويژگي   ها براي استانداردس  بالاسري، و نظارت بر هزينه    
 امـا . دهند، فراهم آورند  تر را ترجيح مي   قبولي براي مشترياني كه قيمت رقابتي پايين      

هايي هزينه پايين و رهبري هزينه از پيشرفت نوآوري، منافع منحني تجربـه،             تاكتيك
 هــا و جــويي بـه مقيــاس اقتــصادي، كـاهش زمــان طراحــي محـصول و هزينــه   صـرفه 
  ).2006آلن و هلمز، (شوداي مهندسي مجدد نتيجه ميهفعاليت

حركت استراتژيك پيـشرو يـا رهبـري بـازار، در واقـع كـاربرد           :حركت پيشرو 
شـود  استراتژي جديدي است كه در حوزه كسب و كار مورد نظر به كار گرفته مـي   

آورد كـه   و به دليل اين كه اولين حركت است، دارايي و مهـارتي را بـه وجـود مـي                  
-مزيت پايدار اولين اقدام كننده مي. برداري و يا مقابله با آن نيستند       قادر به كپي  رقبا  
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جـايي  هـاي جابـه   ها و يا هزينـه    تواند از رهبري تكنولوژيكي، پيشرو بودن در دارايي       
  .)1386آكر، . آ.ديويد (شود خريدار، حاصل مي

هـاي  هاي پيشرو بازار، محـصولات و صـنايع جديـد، تغييـر و نـوآوري      شركت
       كـار  ه هـا سـه اسـتراتژي كليـدي را ب ـ         كننـد ايـن شـركت     جديد در اقتصاد ايجاد مي    

  :گيرندمي
  . دهند  آنها يك ديد مشخص را توسعه مي-
انداز  راه كنند خود كنند يا سعي مي  به طور ابتكاري نقدينگي را مديريت مي-

  .باشند
كسب جرات استفاده از هستند تا ديگران را ترغيب كنند براي   آنها آماده-

  ).2008براش، (هاي اجتماعي متعهد شوند مهارت
 كه هاييشركت در پيشرو حركت گرفت انجام رابينسون توسط كه ايمطالعه در

  بـراش، ( شـود  مـي  ديـده  دهنـد، مـي  ارائـه  جديـد  يـا فراينـدهاي    و توليدات تكنولوژي،
2008.(  

بـدين  . وع اجزاء آن باشد   ، يعني كل چيزي بيش از مجم      افزاييهم :افزايي هم
كه )  بازار -يا دو استراتژي محصول   (ترتيب نتيجه كار دو واحد تجاري استراتژيك        

   كنند، نسبت به زماني كـه همـين دو واحـد بـه صـورت مـستقل عمـل                   با هم كار مي   
افزايـي مثبـت از ديـدگاه محـصول، يعنـي سـفارش             هـم . كنند، بهتر خواهـد بـود     مي

كه بازده بالايي دارند، نسبت به زماني كـه هـر كـدام از              اي از محصولات،    مجموعه
   چنـين   هـم . شـدند، برتـر خواهـد بـود       محصولات به طور جداگانه سفارش داده مـي       

اي از بازارهـا در يـك كـسب و          افزايي از ديدگاه بازار يعنـي عملكـرد مجموعـه         هم
   .)1386آكر، . آ.ديويد (كار، برتر از عملكرد آنها به طور مستقل خواهد بود 

 بين بازار محوري و عملكرد كسب و كـار          رابطه) 2003( در يك مطالعه، كيم   
دهـد  نتايج اين مطالعه نشان مـي . استالمللي مورد بررسي قرار داده را در فضاي بين  
هـاي  ، اسـتراتژي )المللـي  بنگاه و تجربيات بـين   شامل اندازه ( ي بنگاه كه عوامل ويژه  
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، عوامـل ويـژه     ) عمومي رهبري هزينه، تمـايز و تمركـز        هايشامل استراتژي ( رقابتي
شـامل  ( گـر و نيـز عوامـل محيطـي  مداخلـه         ) شامل رشد بازار و شدت رقابت     ( بازار

در روابط بين بازار محـوري      ) آشفتگي بازار، تكنولوژي، شدت رقابت و رشد بازار       
المللـي  بينالمللي، تأثير گذارند و تجربيات    هاي بين و عملكرد كسب و كار در بازار      

 .كندبيشتر، عملكرد بالاتري را ايجاد مي

بــه بررســي روابــط بــين بــازار ) 2004( 1در تحقيقــي ديگــر ســينگ و رنچهــود
. محوري و عملكرد كسب و كار در صـنعت ابـزارآلات ماشـيني بريتانيـا پرداختنـد                

دهـد مـشتري محـوري و رقيـب محـوري تـأثيري مثبـت و بـا                  نتايج تحقيق نشان مي   
چنين رضايت مشتري نيز تأثيري مهـم        هم.  عملكرد كسب و كار دارند     اهميت روي 

  .گذاردروي عملكرد كسب و كار مي
ــوونن ــازماني،    ) 2007( 2هي ــرد س ــين عملك ــط ب ــي رواب ــه بررس ــي ب در تحقيق

. هاي تمركز بر مشتري، سنجش عملكرد و تكنولوژي اطلاعـات پرداخـت       استراتژي
شتري با اسـتراتژي تمـايز محـصول پـورتر         تمركز بر م   استراتژيكند كه   وي بيان مي  

تناسـب  : كنـد وي فرضيات تحقيـق خـود را بـدين صـورت بيـان مـي              . سازگار است 
مالي به افزايش عملكـرد مـشتري       مركز بر مشتري و سنجش عملكرد غير      استراتژي ت 

تناسب بين استراتژي تمركز بر مشتري و سنجش عملكرد مالي منجر           . شودمنجر مي 
همچنين تناسب بين استراتژي تمركز بر مشتري       . شودمشتري مي به افزايش عملكرد    

تناسـب  . و تكنولوژي اطلاعات پيشرفته به افزايش عملكرد مشتري منجـر مـي شـود             
بين استراتژي تمركز بر مشتري، سنجش عملكرد و تكنولوژي اطلاعات به افـزايش             

راتژي و دهد كه هر دوي است نتايج نشان مي. شودعملكرد مشتري شركت منجر مي
ــي  ــستگي مثبــت و معن ــوژي اطلاعــات، همب ــا عملكــرد مــشتري داردتكنول . داري ب

ري و اسـتفاده از سـنجش عملكـرد         همچنين تناسب بـين اسـتراتژي تمركـز بـر مـشت           

                                                           
1- Singh & Ranchhod 
2- Hyvonen 
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ولي تناسب استراتژي تمركز بـر      . شودمالي منجر به افزايش عملكرد مشتري نمي      غير
ولـي  . شـود رد مـشتري مـي    مشتري و سنجش عملكرد مالي منجر بـه افـزايش عملك ـ          

ايـن اسـاس تناسـب اسـتراتژي      بـر . فرضيات ديگر تحقيق مورد حمايـت واقـع نـشد   
تمركز و تكنولوژي اطلاعات و نيز تناسب استراتژي تمركـز و سـنجش عملكـرد و                

  .شودتكنولوژي اطلاعات منجر به افزايش عملكرد مشتري شركت نمي
 درك بيشتري از تـأثير  نند كهكتلاش مياي طالعهم) 2008( 1هسيه و همكاران

 1000ايـن مطالعـه شـامل پيمايـشي از          . بازار محوري بر روابط مشتري فـراهم كننـد        
-شركت كه اين جايي آن از شودمي شركت توليدي سطح بالا در تايوان است و بيان

كردند و با بازارهاي مختلف مواجه بودنـد،        ها در سطح بازارهاي جهاني فعاليت مي      
اطلاعـات لازم از مـديران فـروش يـا     . تـر بـود  هـا بـا اهميـت    بـراي آن بازار محوري 

-نامـه قابـل اسـتفاده بـه      پرسـش 200 است و در نهايت ها تهيه شدهبازاريابي شركت

كننـدگان را  نتايج، روابط مثبت ميان بازار محوري و تطابق عرضه  . دست آمده است  
ري يعنـي مـشتري محـوري،     محوشود كه هر سه عنصر بازار    دهد و بيان مي   نشان مي 

هـاي  پـذيري و اسـتراتژي    اي بـا انعطـاف    هاي بـين وظيفـه    رقيب محوري و هماهنگي   
  . اي مثبت دارندتطابق روابط، رابطه
در تحقيقي بررسي نمودند كه چگونه ارزش مـشتري         ) 2009( 2ژو و همكاران  

ر محوري شركت و به دنبال آن بر مزيـت رقـابتي و عملكـرد شـركت اث ـ         روي بازار 
از بـين   . داري جهـاني انجـام گرفـت       اين تحقيق در صنايع خـدماتي هتـل        .گذاردمي
 هتل به طـور تـصادفي انتخـاب و          558هاي جهاني، تعداد    هاي عضو كلوب هتل   هتل

نامـه    پرسـش  184در نهايـت تعـداد      . اي براي مديران ارشد فرسـتاده شـد       نامه پرسش
 ارزش مشتري به دو بعد خدمات       در اين تحقيق  . تكميل و مورد استفاده قرار گرفت     

محوري هم شامل دو بعد رقيب محوري و   بازار. استو تأكيد بر قيمت تقسيم شده       

                                                           
1- Hsieh et al 
2- Zhou et al 
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چنين مزيت رقابتي به دو جنبه تمايز نوآوري و تمايز بازار            هم. محوري است  مشتري
است، و در نهايت عملكرد شركت شامل عملكرد بازار و عملكرد مالي             تقسيم شده 

گونه بيان نمودند كه ارزش مشتري روي گـرايش          ج فرضيات خود را اين    نتاي. است
گذارد و تأكيد خدمتي منجر بـه مـشتري محـوري و رقيـب محـوري                شركت اثر مي  

  . شودبيشتر مي
شــواهدي تجربــي از تــأثير بــازار ) 2009 (1در تحقيقــي ديگــر چــن و كوئــستر

كنند كه بازار محـوري يكـي    آنها بيان مي. دهندمحوري بر مزيت رقابتي را ارائه مي
از مفاهيم اساسي در توسعه تئـوري بازاريـابي اسـت و نقـش مهمـي در سـودآوري                   

تواند عملكرد كسب و كار     كنند كه سازمان مي   چنين بيان مي   هم. كسب و كار دارد   
بهتري را به دست آورد، اگر ارزشي برتر براي مشتريان خلـق كنـد و ايـن منجـر بـه              

ن تحقيق صـنايع خـدماتي در كـشور تـايوان اسـت و بـراي              جامعه اي . شودكسب مي 
ينشي جديـد   نتايج اين تحقيق ب   . ها از معادلات ساختار استفاده شده است      تحليل داده 

 مـي  مستقيم بازار محوري روي عملكرد كسب و كار را نـشان          از تأثير مستقيم و غير    
شتري چنين بيان شده است كه بازار محوري تـأثيري مثبـت بـر رضـايت م ـ                هم. دهد
  .  دارد

آيا بـازار محـوري منبعـي       "در مقاله خود با عنوان      ) 2010(  و همكاران  2كومار
هـا   آوري داده  بـه جمـع   "ها محسوب مي شود؟    براي كسب مزيت رقابتي در سازمان     

ــازه زمــاني  261 ســال فعاليــت 9در طــول        . انــد  پرداختــه2005-1997شــركت در ب
چنـين عملكـرد مـالي       ها و هم   ار محوري شركت  هاي باز  هاي آنها شامل فعاليت    داده

هـاي اقتـصاد سـنجي و پانـل ديتـا بـه        سپس بـا روش . ها بود اعم از سود و فروش آن  
 نتايج تحقيق آنها نشان مي دهند شـركت       . اند هاي خود پرداخته   تجزيه و تحليل داده   

                                                           
1- Chen & Quester 
2- Kumr et al 
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رد هاي بازار محوري بيشتر تاكيد و فعاليت داشتند هم عمك ـ         هاي كه بر روي فعاليت    
  .ها را دارا بودند بهتر و هم مزيت رقابتي نسبت به ديگر شركت

هر چند كه در كشور ما مطالعات كمي در زمينه بازار محـوري و رابطـه آن بـا                 
جا به چند نمونه از كارهايي كـه بـه           مزيت رقابتي صورت گرفته است، ولي در اين       

  .كنيمباشد، اشاره مينوعي مربوط با موضوع مي
طراحـي مـدل مزيـت رقـابتي     "در مقاله خود با عنوان ) 1384(ي مهري و حسين  

 به ارائه يك مدل جامع با تاكيـد بـر تحليـل رقابـت  در                 "براي صنعت خودرو ايران   
جامعه آماري آنها صنعت خودرو مي باشـد        . سطح جهاني و مزيت رقابتي  پرداختند      

نامـه    كه با استفاده از پرسـش ها انتخاب شدند  شركت از بين آن 79اي شامل    نمونه و
هـاي   مدل مفهومي تحقيق آنها، مشتمل بـر قابليـت        . اند ها پرداخته  آوري داده  به جمع 

اي و هوشـمندي رقـابتي        و شـبكه   هاي ارتباطي  هاي سازماني، قابليت   محيطي، قابليت 
نتايج اين تحقيق نشان دهنده تاثير مثبت عوامل فوق بر مزيـت رقـابتي پايـدار                . است
  .اشدمي ب

در تحقيقي به بررسي رابطه ميان بازار محوري و       ) 1385(رضايي و خائف الهي   
ــازار محــوري،     ــان فرهنــگ ب عملكــرد كــسب و كــار پرداختنــد و روابــط علــي مي

متغير مستقل اين  . هاي بازاريابي و عملكرد را بررسي كردند      هوشمندي بازار، قابليت  
چنين متغيـر   هم. كسب و كار است   تحقيق، بازار محوري و متغير وابسته آن عملكرد         

جامعه آمـاري   . استهاي بازاريابي به عنوان متغير ميانجي در نظر گرفته شده           قابليت
 شـركت بـه عنـوان نمونـه     125از بـين آنهـا تعـداد    . اين تحقيق صنايع شيميايي است 

دهد كه عملكرد كسب و كـار در فـضاي          هاي تحقيق نشان مي   يافته. اندانتخاب شده 
  .هاي بازار يابي دارد گرايي و قابليت كنوني تحت تاثير يكپارچگي بازاررقابتي

در تحقيق خـود بـه  بررسـي ايجـاد مزيـت رقـابتي در                ) 1386(حسيني و پناهي  
هـا   آن. اند صنعت با رويكرد عوامل كليدي موفقيت در صنعت كاشي ايران پرداخته          

ه بررسي مزيت نـسبي ايـران و        در مطالعه خود ابتدا با استفاده از معيار هزينه داخلي ب          
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بـه شناسـايي و      DEMATELصنعت كاشي پرداخته و سپس با اسـتفاده از تكنيـك            
نتايج . هاي اين صنعت مي پردازد     بندي عوامل موثر بر مزيت رقابتي شركت       اولويت

اين تحقيق نشان مي دهد كه توجه به كيفيت توليد، ارائه خدمات به مشتريان، پاسخ               
ازار، ارزيابي سريع و صحيح بازار وتوليـد محـصولات متنـوع بـه              سريع به تغييرات ب   
. باشـند  هـا برخـوردار مـي      پذيري اين شركت   هاي بالايي در رقابت    ترتيب از اولويت  

گذاري بر عوامل تجربه و شايـستگي مـديريت، تخـصص             سرمايه  در چنين بهبود  هم
شناسـايي  گـذاري    هـاي سـرمايه    كار و تكنولوژي شركت بـه عنـوان اولويـت          نيروي

بررسي رابطه بازار محوري و مزيـت رقـابتي در گـروه             هدف از اين مقاله    .گرديدند
  .صنايع تراكتورسازي ايران است

 ها ابزار و روش

 تـوان  مي نظر مورد هاي داده آوردن دسته ب چگونگي ساسا بر را تحقيق اين
                  قطري ـ از نظـر  مـورد  هـاي  داده چـون  و آورد، شـمار  بـه  توصـيفي  تحقيـق  زمـره  در

 شـود  مي انجام آماري جامعه هاي ويژگي توزيع بررسي براي جامعه، از گيري نمونه
 جامعـه  .پـذيرد  مـي  صـورت  مقطعـي  شـيوه  به كه بوده پيمايشي شاخه از تحقيق اين

 آماري اين تحقيق شامل مديران يا كارشناسان بازاريابي گروه صنايع تراكتورسـازي       
هـاي  به دليل كمتر بودن تعداد شـركت       نه شركت است كه      ايران مي باشد كه شامل    

 نـشان   1شوند كه در جـدول      ها به عنوان نمونه در نظر گرفته مي       تابعه تمامي شركت  
. نامـه اسـتفاده شـده اسـت        آوري اطلاعـات از پرسـش      بـراي جمـع    .داده شده اسـت   

قـسمت اول در    . نامه از دو قسمت اصلي تشكيل گرديـده اسـت          سوالات اين پرسش  
سن، سابقه كار و     گو از قبيل جنسيت،    هاي پاسخ برگيرنده سؤالاتي در مورد ويژگي    

      سـؤال ابتـدايي متغيـر بـازار محـوري را         23در قـسمت دوم،     . ميزان تحصيلات است  
 نيز متغير مزيت رقابتي را مورد سنجش قرار         45-24هاي  سؤال. كنندگيري مي اندازه
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اي ليكـرت از    ت بـر اسـاس مقيـاس پـنج گزينـه          چنين پاسخ همه سؤالا    هم. دهندمي
  . بندي شده استكاملاً مخالفم تا كاملاً موافقم طبقه

  

  هاي جامعه آماري تحقيق بر حسب نوع فعاليتتعداد شركت: ) 1(جدول
 نوع فعاليت   رديف

 شركت ساخت تراكتورسازي 1  
 شركت خدمات صنعتي تراكتورسازي 2  

 شركت موتورسازان تراكتورسازي 3  
 شركت آهنگري تراكتورسازي 4  

 شركت ريخته گري تراكتورسازي 5  
 شركت بازرگاني و خدمات پس از فروش تراكتورسازي 6  

 شركت ماشين آلات صنعتي تراكتورسازي 7  
 شركت ساخت ماشين و ابزار تراكتورسازي 8  

 شركت تامين قطعات تراكتورسازي 9  
  )1389(ع رساني وزارت صنايع و معادن، دفتر آمار و اطلا: منبع

  

در اين تحقيق براي افزايش روايي محتوا پس از شناسـايي دقيـق مـصاديق هـر                 
ها و مجلات، از نظرات اساتيد      هاي مشابه، مقالات، كتاب   نامه مؤلفه و مطالعه پرسش   

 البته لازم به ذكر است كه براي روايـي بهتـر از           . و كارشناسان نيز استفاده شده است     
 . معتبر و مورد استفاده در مقالات علمي استفاده شده اسـت           هاينامه سؤالات پرسش 

گيـري از روش آلفـاي كرونبـاخ    در اين تحقيـق بـراي محاسـبه پايـايي ابـزار انـدازه            
  . نشان داده شده است2استفاده شده است كه در جدول 
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  نامه ضرايب پايايي پرسش: ) 2(جدول

  
بدين . تحقيق حاضر درصدد بررسي رابطه بازار محوري  و مزيت رقابتي است           

. منظور با توجه به پيشينه تحقيق و فرضيات مطرح شده، مدل تحقيق ارائه شده است              
در اين چارچوب و به منظور بررسي تـأثير بـازار محـوري و مزيـت رقـابتي از مـدل                 

، )1988(هاي شاپيرو گلازر جش بازار محوري از مدل  براي سن ) 2006( ديويد وآكر 
و ديـشند و  ) 1992(، روكـرت )1990(، نرور و اسلاتر   )1990(و جاورسكي    كوهلي
   .استفاده شده است) 1998( فارلي

  
  
  
  
  

  كرونباخضرايب آلفاي   هر متغير سؤالات تعداد  متغيرهاي تحقيق
  0.69  3  مشتري گرايي
  0.63  3  رقابت گرايي

  0.65  3  هماهنگي بين بخشي
  0.73  3  ايجاد هوشمندي
  0.66  3  توزيع هوشمندي

  0.80  3  گويي پاسخ
  0.75  3  ارتباط با مشتري
  0.80  2  تخصص گرايي

  0.62  3  تمركز
  0.85  5  تمايز

  0.73  4  كاهش هزينه
  0.64  5  هم افزايي

  0.77  6  حركت پيشرو
  0.90  45  جمع
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  مدل مفهومي تحقيق: ) 1(شكل

  
  :هاي زير پيشنهاد مي شود  تحقيق فرضيه و مدلبر اساس مباني

 . محوري دارد تاثير مثبتي بر بازارفرهنگ بازاريابي  .1

  .محوري دارد هوشمندي بازار تاثير مثبتي بر بازار .2
 .محوري دارد هاي بازاريابي تاثير مثبتي بر بازار قابليت .3
 .استراتژي تمايز تاثير مثبتي بر مزيت رقابتي دارد .4
 .استراتژي تمركز تاثير مثبتي بر مزيت رقابتي دارد .5
  . مثبتي بر مزيت رقابتي دارداستراتزي حركت پيشرو تاثير .6
  .استراتژي كاهش هزينه تاثير مثبتي بر مزيت رقابتي دارد .7
 .افزايي تاثير مثبتي بر مزيت رقابتي دارد استراتژي هم .8
 .محوري تأثير مثبتي بر مزيت رقابتي دارد بازار    .9

  

  

  

 مزيت رقابتي  محوريبازار

 فرهنگ بازاريابي

 هوشمندي بازار

 هاي بازاريابي قابليت

 تمايز

 تمركز

 حركت پيشرو

 كاهش هزينه

 هم افزايي
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  هاي تحقيق يافته
 شـده  استفاده يآمار جامعه هاي بررسي ويژگي منظور به توصيفي آمار از ابتدا

 آزمـون  مـورد  ليـزرل  افـزار  از نرم استفاده با فرضيات و شده ارائه مدل سپس است،
 را كه سازمانيمشخصات خلاصه نتايج مربوط به بخش   3 جدول .است گرفته قرار

در ايـن بخـش از تجزيـه و         . آوري شده است نشان مي دهـد       نامه جمع  توسط پرسش 
چـون   يع نمونه آماري از حيث متغيرهايي همتحليل آماري، به بررسي چگونگي توز   

  .مي شود دهندگان، سابقه كار، ميزان تحصيلات و جنسيت پرداخته سن پاسخ
  

  دهندگان ويژگي عمومي پاسخ:  )3(جدول

  
 مدل تحليل

 بـه  مربـوط  هـاي  داده اخـذ  و مفـروض  مـدل  بررسـي  از پـس  ليـزرل  افزار نرم
 در را تحليل اعظم قسمت كه مدل نهايي اين .مي دهد ارائه را مدلي نهايي متغيرها،

 مـشخص  نمـودار  در كـه  گونـه  همـان . اسـت  شده ارائه) 2 (نمودار در گيرد، مي بر
 هر براي  . شود  مي كشيده تصوير به ساختاري( علّي روابط تمامي مدل اين در است،
 نمادهـا  ايـن . شـود  مي گرفته نظر رابطه در هر براي و ويژه تعيين ضريب يك متغير
(γ)  گاما يا (β)  در رگرسـيون  بتـا ضـرايب   ضـريب  يـك  رابطـه،  نـوع  فراخـور  بـه 

 :هستند ساختاري معادلات

   سال51-60   سال50-41   سال31-40   سال20-30  سن كاركنان
  27  49  69  41  تعداد

   سال20-30  ال س16-20   سال11-15   سال6-10   سال1-5  سابقه كار

  25  38  49  52  22  تعداد
  زن  مرد  جنسيت كاركنان

  41  145  تعداد
  دكترا  فوق ليسانس  ليسانس  فوق ديپلم  ديپلم  ميزان تحصيلات

  4  51  112  11  8  تعداد
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: (γ) است وابسته متغير و مستقل متغير بين مفروض عليّ رابطه گاما ضريب ضريب 
: (β) است وابسته متغير دو بين مفروض علّي رابطه بتا ضريب ضريب.  

   

   
  

 طه بازارمحوري و مزيت رقابتيب مدل بررسي را) :2(نمودار
 

  مدل برازش نيكويي هاي آزمون
 برازندگي هاي شاخص كلي گونه به كه ها آزمون گوناگون انواع آنكه با
 درباره هنوز اما باشند، مي تكامل و توسعه مقايسه، حال در پيوسته شوند مي ناميده
 هاي مقاله كه است آن نتيجه .داردن وجود همگاني توافق نيز بهينه آزمون يك حتي

 هاي نگارش حتي و اند كرده ارائه را مختلفي هاي شاخص SEM مانند مختلف،
  افزارهاي دست نرم به برازندگي هاي شاخص از زيادي تعداد نيز هاي برنامه مشهور

Amos, EQS Lisrel براي متعددي طرق مدل، شدن معين از پس .دهند مي 
 كلي طوره ب. دارد وجود شده مشاهده هاي داده با مدل كلي برازش نيكويي برآورد
 معمولاً ولي گيرد مي قرار استفاده مورد مدل برازش سنجش براي شاخص چندين
 تحقيق اين در كلي، طوره ب. است كافي شاخص پنج تا سه از استفاده مدل، تأييد براي
 عدد. است دهش استفاده معيارهاي از مدل تمامي برازش نيكويي ارزيابي براي
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 اين از يك CFI ،NNFI ،NFI ،RMSEA ،AGFI ،GFI ،RMRهر به مربوط
   .است آمده )4( جدول در ها، شاخص

  

  مدل برازش نيكويي هاي شاخص) :  4(جدول

نوع   نام شاخص
  براي لمقدار قابل قبو  محدوده  شاخص

  نتيجه  مقدار براي مدل ما  برازش مطلوب مدل

AIC1  
معيار 
ر از مقادير مدل كمت  ندارد  اطلاعات

  136.313  استقلال
مقدار مدل 

  1575.362=استقلال
  پس قابل قبول

CAIC  
معيار 
كمتر از مقادير مدل   ندارد  اطلاعات

  208.150  استقلال
=  مقدار مدل استقلال

1609.168  
  پس قابل قبول

RMR2معيار   استاندارد
  0.05كمتر از   1 و 0  اطلاعات

Standardized 
RMR  

0.038=  

  
  لمورد قبو

GFI3  مورد قبول  0.933  0.9بزرگتر از   1 و 0بين   تطبيقي  

TLI 4 ياNNFI مورد قبول  0.915  0.9بزرگتر از   1 و 0بين   تطبيقي  

CFI5  مورد قبول  0.945  0.9بزرگتر از   1 و 0بين   تطبيقي  

  هاي تحقيق يافته:منبع
  

  گيري مدل ارزيابي بخش اندازه
 بايد به بررسي روابط بين متغيرهايگيري مدل محقق  در ارزيابي بخش اندازه

 و جا هدف تعيين اعتبار يا روايي در اين .نهفته و متغيرهاي آشكار مدل بپردازد
  مقدار قابل. استفاده مي شود tبراي تعيين روايي از شاخص. اعتماد يا پايايي است

  0.05 كمتر از p و 1.96 بزرگتر از t قدر مطلق بايد  براي برازش مطلوب مدللقبو

                                                           
1- Akaike Information Creterion 
2- Root Mean Square Residual 
3- Goodness of Fit Index 
4- Non-Normed Fit Index  
5- Comparative Fit Index 
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 pو .  است1.96بزرگتر از  كليه مقادير براي مدل ما 5جدول با توجه به . باشد
  . استقابل قبول بنابراين روايي مدل .معنادار است

  بحثنتايج و 
با .  قيد شده است5هاي پژوهش در جدول  اي از نتايج آزمون فرضيه خلاصه

د كه متغير فرهنگ استناد به اعداد موجود در اين جدول مي توان چنين استنباط كر
هاي بازاريابي بر بازار محوري تاثير مثبت و  يابي، هوشمندي بازار و قابليترازبا

از بين اين .  تاييد مي شودچهارم تا دومهاي  بنابراين فرضيه. دارندداري  معني
متغيرها هوشمندي بازار بيشترين ضريب را به خود اختصاص داده است كه به معني 

 در فرضيه. هاي مورد مطالعه هستند بر بازار محوري در سازمانتاثيرگذاري بيشتر 

استراتژي تمركز، تمايز، كاهش  به بررسي رابطه بين متغيرهاي نهم تا پنج هاي
. بودن آنها نيز تاييد شد دار پرداخته شد كه معنيافزايي و حركت پيشرو  هزينه، هم

كه در اين ميان متغير   طوريمتغيرها به.  فرضيه فوق نيز تاييد مي شودپنجبنابراين 
مزيت  داراي بيشترين ضريب و اثر بر افزايي و حركت پيشرو استراتژي تمايز، هم

فرضيه اول تحقيق كه رابطه بين بازار محوري و .  در بين ديگر متغيرها داردرقابتي
 مزيت رقابتي را مورد آزمون قرار مي دهد، با توجه به جدول داراي ضريب مسير

ست كه بازار محوري تاثير بسيار  ادر واقع نشان دهنده اين. است) 0.99( بسياربالا
اساس اطلاعات  عبارت ديگر بربه . ها دارد قوي در ايجاد مزيت رقابتي در سازمان

. دنتاييد مي شو) 9يك تا (هاي مورد مطالعه در اين تحقيق  تمامي فرضيه 5جدول 
ار است و در نتيجه فرضيه صفر د  معنيP<0.05زيرا ضريب مسير متغيرها در سطح 

  . رد مي شود
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  زا زا بر متغيرهاي نهفته درون اثر مستقيم متغيرهاي نهفته برون:  )5(جدول
  نتيجه T  ضريب مسير  جهت مسير  فرضيه

H1   تاييد  8.98  0.67   فرهنگ بازاريابي–بازار محوري  
H2   تاييد  10.29  0.86   هوشمندي بازار–بازار محوري  
H3  تاييد  9.48  0.78   قابليتهاي بازاريابي-ري بازار محو  
H4   تاييد  8.86  0.49   استراتژي تمركز–مزيت رقابتي  
H5   تاييد  6.82  0.83   استراتژي تمايز–مزيت رقابتي  
H6  تاييد  6.80  0.82   حركت پيشرو–مزيت رقابتي  
H7  تاييد  5.59  0.55   استراتژي كاهش هزينه–مزيت رقابتي  
H8   تاييد  6.91  0.86  استراتژي هم افزايي –مزيت رقابتي  
H9  تاييد  6.13  0.99   مزيت رقابتي–بازار محوري  

  
رابطه بازار محوري با مزيت رقابتي در گروه صنايع  بررسي تحقيقهدف اين 

گيري و بحث در مورد نتايج در اين قسمت به نتيجه. تراكتورسازي ايران مي باشد
ي نظري و مطالعات تجربي مطرح شده در فصل تحقيق پرداخته و اين نتايج با مبان

  .شوددوم مقايسه مي
 دهد كه بازار محوري رابطهها نشان مينتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده

ها چه ديد بازار محوري شركت هر. داري با فرهنگ بازاريابي داردمثبت و معني
ها در  هند، عملكرد آنبيشتر باشند و بازار محوري را بيشتر مورد مورد توجه قرار د

و نيز با ) 1990(اين نتايج با تحقيق نرور و اسلاتر. يابدقبال مشتريان خود افزايش مي
 و بيان نمودند كه  انجام گرفت2004 كه در سال نتايج تحقيق سينگ و رنچهود

هماهنگي  و گرايي گرايي، رقابت بازار محوري از ديدگاه فرهنگي كه شامل مشتري
ام و توان گفت كه با نتايج چنين مي هم. داري دارد  رابطه معنيبين بخشي است،

كنند كه بازار محوري با هماهنگي بين بخشي رابطه كه بيان مي) 2008(همكاران 
 ، هولت و همكاران)2003(  كيمهمچنين با نتايج تحقيقات. دارد، سازگار است

، )2010(همكاران و ركوما ،)2009( كوئستر و چن ،)2008( همكاران و هسيه ،)2005(
 و منگوك و اوه) 2007(ها با نتايج پانيگيراگيس و تئودوريديس و علاوه بر اين
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كنند، بازار محوري تأثيري مستقيم بر مزيت رقابتي دارد، كه بيان مي) 2008(
بيان مي كنند كه بازار محوري  1386دعايي و بختياري نيز در سال . سازگار است

 نيز به تاثير) 1385(رضايي و خائف الهي . شودازرگاني ميمنجر به بهبود عملكرد ب
  .اند قيقات خود رسيدهحهاي بازاريابي بر بازار محوري در ت مثبت قابليت

هاي  رقابتي با استراتژيدار از نتايج مهم ديگر اين تحقيق رابطه مثبت و معني
 با افزايش بنابراين.  استافزايي و حركت پيشرو  هم،تمايز، تمركز، كاهش هزينه

گيري   انتظار داشت كه مزيت رقابتي نيز به طور چشمتوانميهاي فوق  استراتژي
 و كومار و) 2009(، زو و همكاران )2007(اينها با نتايج تحقيق هيونن . افزايش يابد

هاي تمايز، تمركز، كاهش   كه آنها نيز تأثير مثبت استراتژي)2010(همكاران 
 .دهند، سازگار استيشرو بر مزيت رقابتي را نشان ميافزايي و حركت پ  هم،هزينه

توانند مزيت هاي تدوين شده و اجراي آن مي ها با توجه بيشتر به استراتژيشركت
رقابتي را در سازمان خود بيشتر كنند و افراد سازمان را به اجراي اين  امر مهم 

  .تشويق نمايند
 بت و با اهميت بازار محوريهاي مهم اين تحقيق رابطه مثيكي ديگر از يافته
 كند كه بازار بيان مي2010نيز در سال  همكارانكومار و . و مزيت رقابتي است

تواند به بهبود بنابراين بهبود بازار محوري مي. محوري بر مزيت رقابتي وابسته است
چنين با تحقيق حسيني و همكاران در سال  هم. و ارتقاي مزيت رقابتي منجر شود

سازگار  اند، دار مزيت رقابتي و بازار محوري رسيده ه رابطه مثبت و معني كه ب1386
  .مي باشد

ها و سوالات تحقيق، در اين قسمت با توجه به نتايج حاصل از آزمون فرضيه
      سازي ايران ارائه  جهت استفاده گروه صنايع تراكتوركاربردي پيشنهادهايي

  . گرددمي
محكم بين بازار محوري و مزيت رقابتي نتايج تحقيق از رابطه مثبت و 
بنابراين . تواند مزيت رقابتي را افزايش دهدحكايت دارد و بهبود بازار محوري مي
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      اين توجه . ها بايد توجه بيشتري به بازار محوري داشته باشندمديران شركت
  شده و درتواند به بهبود عملكرد آنان در قبال مشتريان بالقوه و بالفعل خود منجرمي

هاي زير بنابراين توصيه. نهايت رضايت و وفاداري بيشتر آنان را به دنبال داشته باشد
  : گرددارائه  مي

نظر قرار دادن نيازهاي مشتريان در  بررسي مداوم رضايت مشتريان و نيز مد •
 هاي شركتتدوين استراتژي

 با و پاسخهاي رقآوري اطلاعات در مورد نقاط قوت و ضعف و استراتژيجمع •

 گويي به اقدامات آنان

 انسجام همه واحدهاي كسب و كار در ارائه خدمات به مشتريان •

 هاهاي شركت از طريق مشاركت همه بخشتدوين استراتژي •

گرايي در حوزه فرهنگ بازارگرايي  هاي مربوط به رقابت برطرف كردن ضعف •
  و شناسايي فرصتهاي رقبا گويي اعمال رقبا، شناسايي استراتژي از طريق پاسخ

 اساس توان رقابتي هاي بازار بر

هاي  هاي مربوط به ارتباط با مشتري در حوزه قابليت برطرف كردن ضعف •
يك با مشتريان و ايجاد دبازاريابي از طريق وقوف به نظرات مشتري، مشاركت نز

 تعهد و اعتماد نسبت به مشتريان از طرف شركت

هاي  ازي محصول در حوزه قابليتهاي مربوط به تمايزس برطرف كردن ضعف •
گام ساختن محصولات با تكنولوژي روز، سرعت در  بازاريابي از طريق هم

معرفي محصول جديد، توليد محصولاتي قابل اعتماد، ايجاد تصوير متمايز از 
 محصول، بهبود محصولات فعلي نسبت به رقبا

ري، افزايش گرايي از طريق بررسي منظم و مرتب رضايت مشت تاكيد بر مشتري •
هاي مشتري، شناسايي نيازهاي حال و آتي مشتري و تعهد  منافع و كاهش هزينه

 شركت نسبت به مشتري



 1390   تابستان– 17 شماره  –فراسوي مديريت 

 

156

ها در تدوين  ها و قسمت تاكيد بر هماهنگي بين بخشي از طريق مشاركت بخش •
ها، توزيع اطلاعات حاصل  ها، تقسيم متوازن منابع بين بخش ها و استراتژي برنامه

ها و آگاهي هر بخش در ارائه ارزش برتر براي  در بين بخشاز تجارب مشتري 
 مشتري

هاي پيشبرد از طريق ايجاد روابط عمومي قوي، نيروي  اثربخش ساختن فعاليت •
 ها فروش فعال، ايجاد اعتماد همگاني و وجهه قابل تمايز براي شركت

ان، هاي مشتري استفاده از تحقيقات بازاريابي در جهت شناخت نيازها و خواسته •
 هاي بازاريابي فروش سازي فعاليت نقاط قوت و ضعف رقبا و بهينه

هاي مشتريان، تغييرات محيطي و  ايجاد هوشمندي در جهت شناخت ديدگاه •
 ترجيحات مصرف كنندگان

هاي سازمان و كاركنان از طريق  توزيع هوشمندي به دست آمده در بين بخش •
 و در جريان قرار گرفتن كليه ها با بخش بازاريابي سازمان ارتباط مستمر بخش

 كاركنان از رضايت مشتريان

هاي  در مقابل اعمال رقبا، توجه به شكايت) گويي پاسخ( ايجاد واكنش مناسب •
 مشتريان و برطرف كردن موارد نارضايتي آنان

 بسط و توسعه فرهنگ بازاريابي در سازمان •

 ت توجه به قابليتوجه به فرهنگ بازار محوري و هوشمندي بازار بازار در كنار •
 زيت رقابتي را بهبود بخشدهاي بازاريابي، بهتر مي تواند م

ها و  هاي اثربخش در جهت افزايش مزيت رقابتي شركت توجه به استراتژي •
 ها تلاش در جهت اجراي درست و عملي آن

جويي ناشي از مقياس  تاكيد بر كاهش هزينه طراحي محصول و استفاده از صرفه •
  .ي ناشي از منحني تجربه و استفاده از منابع انساني كم هزينهجوي توليد و صرفه

هاي رقيب، سفارش مواد اوليه به صورت انبوه و  تاكيد بر همكاري با شركت •
  .ايفروش محصولات به صورت مجموعه
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ها جهت ايجاد تمايز در   اتخاذ استراتژي رقابتي تمايز از سوي شركت •
 .بامحصولات و خدمات خود نسبت به ساير رق

شود كه بستر مناسب براي جا افتادن گذاران نيز پيشنهاد مي چنين به سياست هم
ها را فراهم نموده و از اين ها و سازمانفرهنگ بازار محوري در درون شركت
  .   نمايند كنندگان نهايي كمكطريق به رضايت خاطر مشتريان و  مصرف
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